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〔研究ノート〕
消費者行動論序説（７）
５．態度と説得その２
～マスコミュニケーションと消費者行動～
田中 洋
ジオドラマ「字111戦争」が，俳優オーソン・ウェ
ルズの真実味あるノルーションで放送され，ドラ
マ放送が爽際に火星人が襲ってきたと誤ＩＩＷした
聴衆にパニックを引き起こしたのである。この
Ｉ'１件はのちにプリンストン大学のキヤン|､リル
(CantriL1940）らによって詳細な研究が報告さ
れている。
５－４．マスコミュニケーションと消費者行動
マスコミュニケーション研究の中心'1<1な関心は，
マスコミュニケーションのマス聴衆への影響ﾉﾉと
そのメカニズムにある。消費背行動にマスコミュ
ニケーションが影響ﾌﾞﾉをもち，態度変容や行動変
容をj)|き起こしていることはWi1実であり，ことに
流行や普及というようなマクロレベルの消費者行
動にマスコミュニケーションは大きな影響がある。
本節では，マスコミュニケーション川諭と刀法諭
を記述しながら消費者行動論へ0)応１１１を試みる。
■限定効果論
ホヴランド（IIovland）たち（1949）は'１ﾘ(11111が
どのように兵士の１１１機付けに影響を与えるかを実
Wiiによって明らかにしようとした。徴兵によって
にわかづくりの兵隊になった市民たちに戦ｲ'推進
を教育するため|Iﾘl1miが格好の教育の教材とかんが
えられたからであった。「なぜわれわれは戦うの
か」という一連の映両がハリウッドの手で製作さ
れ，それらをｌｊｌｌ激としてlⅡいた実験が行われた
(Lowery＆DeFIeur，1995)。しかしその結果は
!！'侍されたようなものではなかった。峡illl視聰に
よって戦イトに関する知識の上昇は『)|き起こされた
ものの，戦争への態度や兵士としての動機づけの
上昇をもたらすことはなかった。
この結果は，ひとつのコミュニケーションによっ
て短期[I<1かつ強ﾉﾉな効果があるという見方を否定
していた。このマスコミュニケーションの限定効
果説は，引き続きラザスフェルド，ベレルソン，
ゴーデ（Lazars[eld，Borelson，＆Gaudet，1948）
による社会調査の報告である『ピープルズ・チヨ
イス』においてもり|き継がれた。『ピープルズ・
チヨイス』ではパネル説|沓を手法として111いｌｉ７１
じ対象背に時Ｉｌ１ｌをおいて繰り返し投票意図や意見
を聞くことが試みられた。ここではオピニオン・
リーダーという概念が提１１|されている（Lowery
＆Dellour，1995)。投票行IIi1jには対人コミュニケー
（１）初期マスコミュニケーション研究の理論
■強力効果論
マスコミュニケーション研究のi超iM1のひとつは
第一次世界大戦におけるプロパガンダ（戦争宣伝）
研究（LasswelLl927）にある。２０世紀のはじめ
から1920年代まではマスコミュニケーションの創
成１９１であり，その強力な効采としての「弾丸理論」
(bulletthcory）が信じられていた。リiiiﾒLI1I1論と
は，マスコミは`情報を操作することによってｌＵ:論
や人々の信念・態度を容易に変容することができ
るという考え方である。ラズウェル（LasswoID
たちの戦争宣伝研究，ペイン基金ｲﾘﾄ充（Dalo，
1935）での'１ﾘ↓illliの子供たちへの影響ＩＵＩ究はその代
表的なものである。
リiii丸皿論はドイツのナチス運動がマスメディア
を利川して１１:論を操作した歴史的事実によっていっ
そう補強されることになった。また1938年10月に
起こった「火星から0)侵入」rlT件もりiliﾒL理論の甚
調にあるマスコミの強大な人々への影響ﾌﾞﾉを示す
象徴的な１１|来車であった。「火星からの侵入」事
件は１１０．１フェルズ（Wells）の小説に基づくラ
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ディアがわれわれに「このように考えなくてはな
らない」（whattothink）と教えるのではなく，
｢1,1について考えなくてはならないか」（wllatto
tllinkabout)について影響を与えることを意味し
ている。ウォルター・リップマン（Lipplnan）
は『世論』（1922）のなかで，ニュースメディア
によってもたらされる,情報はわれわれの現実感を
織成する役割を果たしていると述べている。この
アジェンダ設定モデルは実際の現実社会において
Iiilが大事かを教える役割をメディアが果たしてい
ることを示唆している。
このモデルはマコームズとショー（McCombs
＆Ｓｈａｗ，1972）によってlIllえられた。当時ノー
スカロライナ大学に所属していたふたりは1968年
のアメリカ大統領選挙において有樅者が考える重
要な政治課題と，新聞・テレビ・雑誌で報道され
たニュースの内容分析の結果とを比較分析した。
この結果，有権者の考えるZIi要な政沿課題とメディ
アにおけるニュースが強調される度合いとのⅡ|同位
lIIUU係数は＋0976という高いレベルに達した。
つまりメディアで特定の課題が強調される度合い
(この場合報道での露出の長さやスペースの大き
さ）が大きいほど，有権者の考える課題の虚要度
も大きいということになる。
それではどのような場合に人々はよりメディア
のアジェンダ設定の影響を受けやすいのだろうか。
このために「オリエンテーション欲求」という概
念が提案されている。オリエンテーション欲求と
は心11M学者トールマン（ID.Ｃ､Tolman）が考え
た認知地図（cogIlitivemal)）理論によるもので，
人々はわれわれの外部世界を探求するために心の
'１'に地|叉|を形成する，という考え方である。オリ
エンテーション欲求は，ふたつのjlilllで規定される。
ひとつは「関連性」（relevance)，もうひとつは
｢不確実性」である。人々は自分に関連性が高く，
不確実性が高い状況においてオリエンテーション
欲求が強まり，メディアによるアジェンダ設定の
影響をより受けやすくなる。
また，アジェンダという概念はさらに下位の属
性アジェンダ設定効果をもつことも知られるよう
になった。上位のアジェンダが「対象」について
のアジェンダで，下位のアジェンダが「屈性」に
ついてのアジェンダである。例えば，選挙のとき
ションが大きな影響を与える。政治的キャンペー
ンに数多く接触し知識をもつIiil人かのIUjl人は「オ
ビニオン・リーダー」と呼ばれる。政治ｌＷな,ｌＭｊｌ
はラジオと新|ＡＩ雑誌からこうしたオピニオン・リー
ダーに伝達され，さらにそれほど'二|分の意見が|ﾘｌ
雁化されていない人々（フォロワー）に伝わる。
これは「コミュニケーションの二段階の流れ」
(two-stepflowofcommunicatio､）仮説と'１Vば
れている。こうした考え方はその後クラッパー
(KIapper，1960）にも引き継がれマスコミには
聴衆の意見や態度を変容させるほどの強大なﾉﾉは
ない，とみなされるようになった。
しかし限定効果の考え方はその後，逆にl970fli
代の強力効果論の再来へと変化していく。そこに
至るまでには，l965flそのクラグマン（Ｋｌ､ugman）
の関与理論（involvementthoory）のような過
渡lWI1l論がＨ１現している。クラグマンによれば，
テレビ広告の効果とはそれまで考えられたような
強力な説得効果によるものではない。テレビ広告
のような低関与のコミュニケーションで起こるこ
とは態度変容ではない。ささいな認知柵造の変化
によって，店頭購買がまず起こり使１１]したその後
で態１隻変容が起こる。つまりマスコミの影響とは
態痩変容だけでないことをクラグマンのI1l1論は示
している。このクラグマンの論文はのちにマスコ
ミニュケーション論だけでなく，消費者行釛諭や
肱告諭にも多大な影響を及ぼすことになる。
（２）1970年代以降のマスコミュニケーション理論
■アジェンダ設定効果モデル
初期マスコミ研究でのマスメディアの効果と
は態度変容や世論の変化など，直接ｌＬｌ<1に人々の意
思を変容させる効果として想定されてきた。この
アジェンダ設定効果（agendasettingeffect）モ
デルでは，マスコミュニケーションは'１論におけ
る特定の問題（イシュー）のrli要性Ｍ:illl性を高
める効果をもつと想定されている（大石，1998)。
たとえば，アメリカでは人極錐別や女Ｉ４ｉの雌Ilflに
ついてメディアの関心が高くまたアメリカ市乢の
関心も高いが，こうした社会的な争点をメディア
が規定する効果がアジェンダ設定効果なのである。
したがって，このアジェンダ設定効果とは，メ
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J7:仮i(iliしている候|《ili者たち'二l身について「対象」
アジェンダが存在するが，仮ﾄﾞlliil\O)イメージ（イ
デオロギーや性格など）は「屈性」アジェンダに
なる。こうした２緬類のアジェンダ設定効果と，
それにリ|き続いて表lUlされる人ﾉｗ)j〈iX兇と0)因果
'１１係はプライミング(1)riming）とⅡfばれる。
ワンタとチャン（Wantａ＆CIlang，1999）は，
クリントン大統領とモニプルルィンスキーとのス
キャンダル問題を取り｣三げオレゴン州で調査を行っ
た。この結果によれば，メディア0)Iuilllと属`rlミア
ジェンダの形成，さらにクリントン人統緬0)仕互'１
へ0)評I111iとのＩＭＩに有意な関係を兇lllしている。新
'111の高頻度読者，テレビの低|<MlMjTLfはクリントン
のことを公｢|<lな''１１魁（イシュー）によって炎111lす
ることが多く，大統領の主要なhIl性についてのM【ｉ
Ｉｌｌ,lyl：と，大統領の仕事の成果について0)評I11Iiとの
IHIにⅢ卿があることがわかった。人統付{のスキャ
ンダルへの関係がもっとも|=|立つ（Ⅷ１１性が高い）
届IYlﾐである，と考える人々ほど，大統領への評IlIIi
は否定的だったのである。
消費者行動論から見ると，このアジェンダ設定
効果は広告やプロモーション効1M:のありﾉｱにひと
つの示唆を与えている。広告や広柵の効果とは，
広告主が第一義｢|りに伝えたいメッセージ（|ﾀﾞ'1：わ
が社の商品がもっとも優れています）であるより
も，“このような商,Ｉｉｉｌ１の特性が消費背にとって現
在もっとも敢要なのです"，と型,Ｉｉｉ１Ｉノノテゴリーの
もつ「アジェンダ」を伝達する広告効果のあり方
を想定できるだろう。あるいは，一般のマスコミ
のニュースや情報番組で伝達されるlWi,'ii1,屈性につ
いての「アジェンダ」によってiiIi費1\がどのよう
な影響を受けるのか，こうした訓Uulも今後検討さ
れる必四がある。
マスコミ|Ⅱ|ﾂﾞﾋﾟがメディアから聴衆への一方''１<)影iiMl1
を追及していたのに比較して，Ｕ＆Ｇでははじ
めて聴衆が(ｌ|:ﾂﾞﾋﾞ対象の'１１心として登場したからで
ある。こうしたＵ＆（}1Ｊ}究は次のような５つ0）
前提に立っていた（OiGllinll＆Ｆａ})or，1991)。
ｌ）コミュニケーション行動は|=|標志lhl的であり，
’一|的|Ｗであり，動機付けられた行動である。
2）人々はlil分の欲求を満たすためにｎ分でメディ
アを選択する。
３）社会ｌＩｌ<1心l1I1lM｣ＩｌＫｌがコミュニケーション行ｌｉ１ｌ
を媒介する。
４）マスメディアは聴取者が|=|分の欲求をiilIliたり‐
という点で，IlHl人'１１１コミュニケーションのような
ほかのコミュニケーション下段と競合している。
５）他苛はメディアよりもＩｌＭして影響力が強いが，
しかし常にそうであるわけではない。
こうしたiii提はそれまでのマスコミュニケーション
研究とはyiLなり，視I徳背を意思的・能動的・I1l1性
的にメディアを選択し，接ＩＭＩする人たちとみなす
ものである。仙)ⅡとiiMi足IⅡ」論の研究の歴史はラザ
スフェルドとスタントン（Lazarsfeld＆Stalltoll，
1941）のT1iﾘ|↓|(|<１１ﾘﾄ究が||筒矢となっている。こ0)(ﾘﾄ
究はラジオがIMillW2fO)L'三iiliにどのような意Ⅱ《をもっ
ていたかをlUlらかにすることを'－１指していた。｜ＴＩ
書のなかでハーゾッグ（Herzog）は女性がなぜ
昼間のラジオ0)メロドラマを聞くのか，そのI1l1lll
をつぎの３つに求めている（Lowery＆DeFIeul､，
1995)。
ｌ）感情の苑|M(；ほかの人の苦労をラジオで'111〈
ことにより，｜当|分0)生iiliで経附iiした危機を癒す
ことができるから。
２）希望'1<川考：iJll三|のメロドラマで聴取者'二|身
が経験したい人111を味わわせてくれるから。
３）貨求なアドバイス：ドラマのなかの|Ⅱ来工|Ｗ
聴取者'二|身の人LIAの問題について解決法を提示
してくれることがある。
こうしたメディア便ＩＨＯ)動機付けをIUlらかに(１１
１１１とする試みはその後も継続してきた。Lull（]98()）
はテレビを見る家族の観察から以下の「メディア
の社会使川」についての分類法を考えた。
ｌ）「構造|'|<1」仙川～マスメディアを「環境''１<1黄
１１１１１」としてo)|山lⅡ（Iクリ：人といっしょに過ごす
ため)。また行!'ﾘﾉ調整の役割（１ｹ||：Ｉ}{確に時'''１
■メディアの使用と満足（Ｕ＆Ｇ）アプローチ
使用と満足（UsosandGrati｢icatioll，以卜Ｕ
＆(】）アプローチは，人々がどO)ようにメディア
を利lⅡするのか，つまりメディアが能ﾘﾘﾉ'1<1受け手
のために果たす機能を|U]らかにすることをＬ１指し
ている。しかしＵ＆Ｇは「1111論」とl1ilzぶだけの
体系化は必ずしももっていない。それにもかかわ
らず，Ｕ＆Ｇ研究はマスコミュニケーション論
のなかで電要な役！;'|を果たしている。それまでの
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トリーミング」とはテレビの長時間視'Ｍ１が視聴者
0)文化(|<1社会的な均質性をもたらし，結果として
社会のなかにある集団ごとの異質性がテレビによっ
て均質化されていくZli態を意味している。
こo)iM蓑理論による主な発見はつぎのようなも
のである（Gerl〕neretaL，2002)。
ｌ）高齢昔の１１W写～テレビのドラマでは高齢者
は1M実Ⅲ界よりも登場回数が少ない。長時間
視聴者（ヘビービュワー）は高齢者がだんだ
ん少なくなっていると考え，｜ＨＭＩを害し長く
は生きられない存在と考える|頃lfTIがある。
２）暴力～内容分析によればテレビに登場する
人々の半分以_上がｲﾘ過IiJ[らかの暴ﾉﾉ行動に巻
き込まれている。実際のアメリカでは－年間
に暴力の犠牲になる人は１％以下である。長
時llUテレビ視聴者は毎週暴力に巻き込まれる
人々の割合を高く見積もるI頃|ﾌﾞﾘがある。また，
長時lMl視聴者は'二１分を守ることが必要であり，
ほとんどの人々は信頼できないと考え，また
ほとんどの人々は'1分のことしか考えていな
い，と思うIlH向が知時間視聴者（ライトビュ
ワー）よりも高い。
３）女性・仕事・家族のイメージ～テレビに登
場する人物のうちﾘ)性は60～65％にのぼる。
また長時間視聴者は性差別測度でより高い性
差,i,,,,ＩＪＩ向を示す。またテレビは「女性は家で
子供を養育しているときが幸せである｣，「男
性は女性よりももっと志が高い」という考え
を促進するlIjilrilがある。結婚についてテレビ
は実際のあり方を反|Ｉｿ↓しているが，仕事につ
いては反映していないと報告されている。若
い長||#問視IMI背はより地位の高い仕事やより
お金を稼ぐ仕平を欲するが，同１Ｍ鷺に長い休暇
が取れほかの印をする余裕のある仕事を欲す
るＩｌｊＪ向があった。また彼らは結ｌ11$して，おな
じ伴化}と長くLli1iliし，子供をもちたいという
IljlllfIが短時ＩＨＩ視lMi者よりも強かった○テレビ
帝)i<Ⅱでは片親家族が現実よりも多く露出され
ている|頃向があるが，長時間視聴者は片親家
庭や結婚外のlIl旅を肯定するI頃lfiIが高かった。
４）聡境問題～長'１〈ｆｌｌ１視聴者は環境ｌｌ１ｌ題の知識
が低い|頃向があり，環境|ﾊl題に積極(|<1ではな
い，また特定の環境問題により恐れを抱くＩ頃
を過ごすため)。
２）「関係的」使Ｈ１～コミユニケーシヨンの促進
（例：会話のネタ)。交際または忌避（|ﾀﾞ'|：対立
の解消)。社会的学習（|ﾀﾞ'|：振舞い方のモデル)。
権力あるいは支配（|ｸﾘ肝役割の強flill)。
さらに，マリエィル（McQuail）（1994）はメ
ディア使１１１の動機を以下0)14にまとめている。
１）情報やⅡ)]言を得る，２）Illil人的不安の111/Iliili，
３）社会と|u界について学ぶ，４）自分のIlIli値に
対して支持を得る，５）に|分の人生に新しい考え
を得る，６）他者の問越に共感する，７）社会|【|リ
接触の基礎を得る，８）社会|Ｗ接１１１１１の代替にする，
9）他人と触れていると感じる，１０）｜川題や心配
から逃れる，１１）想像の１１１:界に入る，12）暇つぶ
し，１３）感情の発露を経験する，１４）’二|常生iiliに
枠組みを与える。
消費者行勅諭が主に闘い手としての梢Ti昔に関
心を寄せてきたのに比較してＵ＆Ｇアプローチ
が「メディア使用」という観点に関心をもってき
た点で大きな違いがある。消費者行動論において
もこうした「メディア使111」についての考究はさ
らになされる必要'性があると弩えられる。
■酒養理論
酒養理論（cultivationtheory）はジョージ・
ガーブナー（GeorgeGorbnel･）たちによって|||」
えられた。iiN萱1111論の基本１Ｗ仮定はつぎのような
ものである（Gerbnereta1.,2002)。テレビの１１
界により多くの時間を使って生活している人は，
実際の世界をテレビ映像に含まれているイメージ・
IⅢ値・'１W写・イデオロギーを通じて見ることにな
る。「i函養|Ｗ差異」とは現実の見方について，同
じデモグラフィック集団に属する長時lll1UllMi背と
短時''１１祝lMi者との間にある装異のことである。
ガーブナーたちの研究プログラムはつぎの３つ
から幟成されていた。ひとつは「制度過稻1分析」
でメディアメッセージがどのようにﾌﾟJ1iLil付けられ
るのかを政策面から調査するもの，もうひとつは，
「メッセージシステム分析」で，ネットワークテ
レビのドラマ内容を分析するなどテレビ悉細を継
時的に内容分析する調査である。三番|=|は「iKlli養
分析」で視I聴音の社会'1<１１M尖感を調査票によって
調べるものである。ガーブナーが言う「メインス
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向がある｡
５）政治～長崎IHI視聴者ほどllil(党の支持に関わ
らず，｜=１分のことを「１１１%|『」とみなすIljllhlが
あり，口分を「リベラル」「保守」と考える
ことを避ける|頃向にあった。
それではなぜテレビによってこのような１１１N謎効
果が起こるのだろうか。シュラム（S1,,．uln，1995）
によれば，長時ＩＩＵ視聴者では判IITをするとき，テ
レビ情報の記憶がよりアクセスしやすい状態にあ
るからだと説ｌＩｌされている。瞳|時IlI11UlMi背ほどiWki
謎効果の質|&1に，より短時''１１で反応することが実
賦のﾙi1i架確認されている。
１１M謎理論にはいくつかの批)'1||がある。｜ﾀﾞ||えば，
ここで見Ｉ11されているテレビ視IMjO)影劉!とはほか
の社会学的変数の共変動によるものではないか，
という批判である。確かにテレビ視聴の長さは教
育や収入と逆ﾄ[|関の関係にあり，またすべての変
数を川いて分析するとi函養効果が消えてしまうと
いう分析もある。しかしガーブナーたちのＩｊＭＬは
テレビの影郷について広い関心を呼び起こし，新
しい研究課題を提起してきたことに注意を払う必
哩があるだろう。
消費苦行釛論の観点からは，ｉｉｉ費1牙にとっての
消費社会の呪実感やIlli値観がメディアによってど
のように形成・規定されているかはりIi1味深い研究
課魍であり，この１函養理論0)考えﾉﾉを応１１Ｉするこ
とができるだろう。
この結果，｜ⅡllI1が支持していないと思う意見を持
つ人は他人に対して意見表|Ⅲすることが少なくな
り，結果ますます少数意見になる（沈黙の螺旋効
果)。逆に|u:|Alで大多数に支持されていると)１１Ｍ）
れる意見を持つ人はそれを表|ﾘＩする機会が多くな
り，次簸に多数派世論を形成するのである。
沈黙の螺旋ｌＷな効果はマーケティング活動が行
われるときにも'1Ｍ<可能性が考えられる。｜ｸﾘえば
ある新型,Iii11が普及する過程において，マスコミが
その製,ｌｉｉｌ１の普及を支持する報道や広告を褐ililiすれ
ばそれが「|U:論の風iIlﾘ1」を]|ｼﾞ成して，消費行の'１１１
でその型,Ｉｉｉ１ｌが普及することを促進するだろう。
・第三者効果仮説
「第三者効果（tllir(11)orsoneffect）仮説」は
Davidsonによって1983年に提案された。マスメ
ディアは'二|分'二|身よりもほかの人々により強ﾉﾉに
影響を与える，と人々が考える傾向にあることを
示している（Porloff，2002)。つまり人々はマス
メディア0)影郷を'二１分ではなく，他人について過
大に兇hliもるlljH向があることになる。Ｉﾀﾞ'|えば，
l998fliのＣＢＳニュースによる世論調査では，ク
リントン人統価iのセックス・スキャンダルについ
て７％しか|当|分は興|味をもたなかった，と回答し
たのにもかかわらず，２５％の人はほとんどの人が
関心を寄せただろう，とし，４９％はほとんどの人
はある狸MlLl心をもっただろう，と回答している。
このような鋪三者効果は)女告についても報告さ
れており，’二|分'二|身よりも他人のほうが家l廷ｌｌ１ｌ１ｉ,１，
の１１<告や１１１１の広告によって影響されることが多い，
と考えるltlrilfilがある。消費背行動を考えるうえで，
この仮説は流行やファッションを考えるうえで役
に立つ。｜引分は流行やブランドに影饗!されないが，
他者は影響されているという知覚がどのようにiiLi
費トレンドに影劉(するかを探求することに意ｌＩＭｉ
あるだろう。
■そのほかのマスコミ理論
・沈黙の螺旋理論
ドイツの社会学者ノエル＝ノイマンは「沈黙の
螺旋」（spiralofsilence）理論を提案している
(Noolle-Neumann，1984)。これは１１｣:論がどのよ
うなメカニズムによって形成されるかを|Ulらかに
しようとした111論である。人々はｌＵ:論について
“擬似統計学的，，判断をもっており，｜U:ｌｌＩＩが支持
する怠見と支持していない意見をlXHllしている。
'二|分が世間の大部分が支持していない怠兇に賛成
であれば，その人は[|分の意見を炎lULないであ
ろう，またもしlU:|H1の大部分が支持する怠兄に'二｜
分が賛成であれば，その意兄を他人に進んで表lﾘＩ
するだろう。このような「世論の風潮」（climate
o｢Ｃｌ)inion）をマスコミは形成するのをU)]ける。
(注）本節は'''''１祥｜マス・コミュニケーションと
ｉｉＷｉ背行1W)｣，『iiLi費背・コミュニケーションililtlllH』
（現代のマーケティング戦１１１%，２１Ｍ巻)。［[1''二’祥・
清水''ＩＩＩ編，イi斐lHl，2005,ｐｐ､29-55,をベースと
して改h11を行ったものです。
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